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O entretenimento do futuro 


Nuno Bernardo em Cannes (França) . 11 de Fevereiro de 2002, 0:00 


A edição de 2002 do Milia, o maior certame mundial de conteúdos 
interactivos, fechou as suas portas na passada sexta-feira. Esta edição foi um 
verdadeiro encontro de reflexão sobre o que será a indústria do 
entretenimento do futuro e como esta irá ser suportada em termos de receitas. 
Em Cannes, no Sul de França, juntaram-se mais de 650 expositores e vários 
milhares de delegados, oriundos de mais de 50 países, para discutir, trocar 
experiências e realizar acordos comerciais a fim de melhor se preparem para 
enfrentar esta nova era. Uma centena de oradores apresentou o estado da arte 
e discutiu os problemas que afligem os produtores de conteúdos digitais em 
três áreas distintas: iTV, Web e Internet Móvel.Num ano em que três consolas 
lutam lado a lado pela preferência dos consumidores - Playstation 2, 
GameCube e Xbox -, em que a televisão interactiva (TV) começa a ganhar 
forma na Europa e em que se parece tornar-se inevitável cobrar ao utilizador 
pelo acesso a conteúdos disponibilizados na Internet, o grande debate do 
Milia 2002 foi, sobretudo, o modelo de negócio que suporte toda esta 
indústria. Não chega ter só ideias, projectos inovadores e criativos. É preciso 
fazer dinheiro - e já. Os executivos requerem resultados cada vez mais 
imediatos, o que deixa cada vez menor margem para a experimentação. Por 
isso, não foi de estranhar que muitos projectos e serviços apresentados 
recorram ao Short Messages Service (SMS) para gerar receitas. De momento, 
o SMS é um dos poucos modelos de negócio que funciona, onde o utilizador- 
cliente paga, de facto, para aceder a conteúdos "on-line". Um dos pontos 
fortes das conferências Think.Thank, que decorreram em paralelo à 
exposição, foi a intervenção de Takeshi Nastsumo, executivo do operador 
móvel japonês NTT DoCoMo, caso de sucesso a nível internacional graças aos 
seus mais de 30 milhões de clientes. Nastsumo afirmou que "os conteúdos 
foram a chave para o sucesso”, pois atraíram os subscritores e fizeram crescer 
as receitas por cliente. Para potenciar o negócio e atrair os melhores 
conteúdos para a plataforma, a NTT DoCoMo cobra apenas uma comissão de 
9 por cento por todos os conteúdos vendidos através da sua rede - algo 
contrário à filosofia dos operadores europeus, que cobram comissões de 70 a 
90 por cento aos seus parceiros fornecedores de conteúdos. Estará aqui uma 
mensagem para os operadores europeus? A verdade é a que a empresa 
Japonesa pretende alargar as suas actividades à Europa e aos EUA, tendo já 
fechado várias parcerias com operadores internacionais. Esta será, talvez, uma 
das razões de sucesso do serviço da NTT DoCoMo: o modelo de negócio é 
vantajoso para todas as partes envolvidas (operador e produtores de 
conteúdos), o que torna interessante investir no desenvolvimento de novos 
conteúdos, mais atraentes. Para facilitar a criação de serviços o operador 
normalizou as linguagens usadas para a criação e disponibilização de 
conteúdos: HTML e Java. Alguns dos serviços mais populares nesta rede são 
os "toques de telemóvel", os logotipos animados, os jogos e os serviços de 
comunicação através de texto ("chat"). Mas o modelo da NTT DoCoMo é um 
dos raros exemplos onde um modelo de negócio é aceite e vantajoso para 
todos os intervenientes na cadeia de valor. Na Internet, são poucos ainda os 
modelos comerciais de sucesso. O utilizador continua a não pagar pelo acesso 
a conteúdos, com excepção dos para adultos ou de cariz profissional. Os jogos 
"on-line" começam também a ter alguns modelos de negócio credíveis na 
Internet mas são ainda raros os casos de sucesso. Por outro lado, a iTV é uma 
indústria que começa a afirmar-se, assumindo-se como o meio de 
comunicação de massas do futuro. No entanto, se, para os operadores, parece 
possível encontrar um modelo de negócio - por subscrição do serviço ou 
cobrando serviços de "pay-per-view" de conteúdos "premium" (filmes, 
desporto, pornografia, etc.) -, para a generalidade dos produtores de serviços e 
conteúdos digitais não é ainda óbvio como poderão ganhar dinheiro com este 
meio de comunicação, sendo necessário encontrar aplicações de sucesso e 
formas de as rendibilizar.Com toda esta revolução, quem acaba por ganhar é o 
consumidor. O leque de serviços e conteúdos disponíveis é cada vez mais 
vasto e há várias formas de personalizar a fruição. O utilizador poderá, no 
mesmo meio, aceder a informação, desporto, filmes, jogos e serviços 
interactivos no momento que pretender - ver um filme no dia e hora mais 


conveniente, aceder ao último videojogo de F1 (alugando-o por algumas horas 


sem ter que o adquirir), assistir à transmissão de um encontro de futebol com 
opção de multicâmaras, tudo isto sentado na sua sala. Mas toda esta 
comodidade tem um preço: o tempo da TV e da Web gratuitas terminou e o 
acesso a conteúdos terá de ser pago. Mas a boa nova é que cada pessoa poderá 
pagar apenas aquilo que quer consumir e não um valor fixo por um pacote de 
serviços que acaba por não usar na totalidade. As chamadas "killer 
applications" (serviços que atraiam um elevado número de utilizadores) 
necessitam de um "killer business model". Ou seja, a indústria não está só 
preocupada em criar o serviço mais inovador e criativo do momento: este só 
será viável se tiver por trás um sólido modelo de negócio. Depois do "flop" das 
"dot-com", analistas e empresas estão mais cautelosos quanto ao futuro: 
qualquer projecto já não é encarado com um investimento de futuro mas, para 
ter luz verde, terá de garantir desde logo as suas receitas. Passou-se, assim, de 
uma fase de investimentos cegos em promessas futuras de receitas para a 
aposta em projectos que garantam receitas imediatas ou a muito curto prazo.O 
SMS é um exemplo desta "emergência" em facturar. Em toda a Europa, 
programas de TV e rádio estão a ser interligados com serviços de valor 
acrescentado, onde o utilizador (ou o cliente-telespectador) envia um SMS 
através do seu telemóvel para poder votar, participar, exprimir-se ou receber 
um conteúdo. Estes serviços não se podem considerar de "conteúdos pagos" 
porque, na realidade, o utilizador não está a pagar por conteúdos: ele paga 
para participar, para expressar a sua opinião. Os canais e os produtores estão 
mais preocupados em obter receitas imediatas do que pensar em formatos e 
conceitos que aproveitem ao máximo as potencialidades da iTV. No Milia 
2002, foram apresentadas várias soluções que permitem aos telespectadores 
de programas de TV (ou ouvintes de programas de rádio) participarem e 
interagirem nessas transmissões através dos seus telemóveis. Mas, para o 
consumidor, o valor acrescentado não é grande: ele vota para escolher o seu 
"videoclip" favorito, ganhar prémios, expulsar alguém da casa ou responder a 
questões colocadas pelo apresentador de um "talk show”.A empresa 
finlandesa Saraxa Media apresentou uma solução de iTV que permite aos 
canais de televisão e produtores adicionarem votações e opções de múltipla 
escolha ao sinal de TV. A resposta do telespectador efectua-se via telemóvel, 
permitindo esta solução que um elevado número de pessoas participe (e não 
só aquelas que possuem uma "set-top box"), além de garantir receitas 
imediatas para o canal e o produtor graças a um acordo de repartição das 


receitas dos operadores móveis com o tráfego de mensagens SMS. 
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